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a dimensão ideológica do Movimento Devagar enquanto porta-voz de uma cultura 
em transição e também enquanto ferramenta para o discurso publicitário. Busca 
entender suas bases e propósitos com o intuito de se tecer considerações sobre sua 
pertinência	no	contexto	atual.	A	partir	da	relação	entre	a	filosofia	relacionada	ao	
Movimento Devagar com os valores pré-modernos emergentes, com a dinâmica 
comportamental do indivíduo e com os novos paradigmas da sociedade contempo-
rânea,	propõe-se	uma	reflexão	acerca	das	motivações	que	transportam	o	discurso	
e a estética desse movimento para a publicidade. Isto posto, espera-se encontrar 
elementos	que	justifiquem	ou	não	a	filosofia	Devagar	como	sendo	mais	um	sintoma	







obra “Teogonia”2 é a de que o tempo se encarrega de consumir tudo o que ele mes-
mo gerou.
 Mas, por que estamos sempre correndo contra o relógio? A pressa, uma 
constante em nossas vidas, tem uma razão real? O que pode e o que não deve ser 
apressado?	O	que	significa	ser	rápido	e	o	que	significa	ser	devagar?	Como	encon-
trar o tempo certo das coisas? São essas as principais questões que o Movimento 
Devagar	nos	leva	a	refletir.
Pois chegou o momento de questionar nossa obsessão de fazer tudo mais 
depressa (...). Ao passar a vida correndo, preocupados em atulhar cada vez 
mais coisas em cada horinha do dia, estamos nos estressando a um ponto 
que pode levar à ruptura. (Honoré, 2004, p. 14).
	 O	mundo	24	horas,	que	abre	inúmeras	e	novas	possibilidades,	certamente	
tem	um	grande	impacto	na	forma	pela	qual	o	homem	gere	seu	tempo.	Hoje,	como	
é possível fazer quase tudo o tempo todo, parece existir uma pressão velada em 
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(1) Cronos é uma palavra 
oriunda do grego que significa 
tempo. Também conhecido 
como Saturno pelos romanos.
(2) Teogonia significa a origem 
dos deuses, em grego.
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não	fazer	tudo.	Precisamos	da	necessidade	e	da	beleza	de	escolher.	
	 Com	a	revolução	industrial,	seguida	pelo	advento	do	computador,	das	no-
vas tecnologias e da internet, a velocidade assumiu proporções inimagináveis. 
Transposta para nossa forma de ser e de viver, o resultado é querer sempre mais. 
Temos	uma	brecha	de	tempo	e	corremos	para	preenchê-la.	Temos	o	conceito	de	que	
a	melhor	forma	de	passar	o	tempo	é	ocupando-o.	
 Estamos condicionados, e porque não dizer escravizados pela velocidade, 
fator que se apossou de diversos setores de nossas vidas, como alimentação, traba-
lho,	relacionamentos.	É	a	vida	rápida	que	permeia	nossos	hábitos	e	atitudes:	inter-
net cada vez mais rápida, velocidade no trânsito, compras on-line, cursos durante o 
sono, leitura dinâmica, sociedade non-stop	e	24	horas.	Tão	rápida	que	pouco	tempo	
temos	para	refletir	se	a	aceleração	é	realmente	necessária.	
	 É	cada	vez	mais	comum	a	crítica	de	que	estamos	fartos	de	agendas	enlou-
quecidas,  da falta de tempo para a família, para o lazer, para o prazer, para sim-
plesmente	não	fazer	nada.	Entretanto,	hoje,	uma	minoria	de	rebeldes	está	fazendo	
o	impensável	em	busca	de	novos	caminhos,	contestando	a	velocidade	e	criando	um	
estilo de vida mais equilibrado e qualitativo. Nos muitos e diversos atos de desa-
celeração dessas pessoas encontram-se as sementes de um movimento global em 
favor da lentidão.
 O primeiro passo nesta direção surgiu na Itália em 1986, com uma manifes-
tação espontânea em favor do Slow Food3,	uma	reação	à	abertura	de	uma	lancho-
nete da rede Mc Donald’s na Piazza di Spagna, em pleno centro de Roma. Ainda 
assim,	o	projeto	só	foi	oficialmente	lançado	como	um	movimento	internacional	em	
Paris em 1989. 
	 Hoje,	passados	mais	de	quinze	anos	de	sua	fundação,	o	Slow Food se tornou 
referência	a	uma	miríade	de	outros	projetos,	que	à	sua	semelhança,	têm	como	meta	




O conjunto de esforços em demonstrar que fazer tudo – ou quase tudo – com me-
nos	pressa	traz	benefícios	ao	homem	recebeu	o	nome	de	Movimento	Devagar	por	
Honoré.
 Movimento Devagar, então, representa uma tentativa de conscientização e 
estímulo	às	pessoas,	mostrando	que	existe	um	outro	caminho,	uma	alternativa	para	
viver com mais qualidade neste contexto, onde o turbo-capitalismo tem um custo 
humano	muito	alto.	Condicionados	da	forma	que	estamos	à	velocidade,	muitas	ve-
zes é o corpo que vai emitir sinais de esgotamento frente ao modelo de vida atual 
e de certa forma pagar o preço da velocidade. O estresse é o grande sintoma da 
velocidade.
 O mundo acelerado produz algumas perdas, que necessariamente precisa-
rão ser entendidas e negociadas. A principal delas se localiza no âmbito das rela-
ções:	comunidade,	família,	casamento,	amizade	precisam	exatamente	daquilo	que	
parece	que	nunca	existe	em	quantidade	suficiente:	tempo.
(...) numa cultura consumista como a nossa, que favorece o produto pronto 
para uso imediato, o prazer passageiro, a satisfação instantânea, resul-
(3) Movimento internacional 
que conta com cerca de 80.000 
membros em mais de 100 
países pelo mundo. Prega a 
calma e o convívio durante as 
refeições, o prazer relacionado 
ao ato de preparar e consumir 
alimentos de boa procedência. 
Também se preocupa em res-
gatar a gastronomia tradicio-
nal e ingredientes que estão 
desaparecendo com a industri-
alização da produção.
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tados que não exijam esforços prolongados, receitas testadas, garantias 
de seguro total e devolução do dinheiro (...), a promessa de aprender a 
arte de amar e a oferta (falsa, enganosa, mas que deseja ardentemente ser 
verdadeira) de construir a experiência amorosa à semelhança de outras 
mercadorias, que fascinam e seduzem exibindo todas essas características 
e prometem desejo sem ansiedade, esforço sem suor e resultado sem esfor-




as reais necessidades de uma pessoa comum. Também a capacidade individual de 
escolher	quando	ser	rápido	e	quando	ser	devagar,	encontrando	o	tempo	giusto4 das 
coisas. 
“A velocidade hoje está internalizada. Eu tinha sido contaminado pelo 
vírus. Agora sei que é possível mudar de marcha de vez em quando. Hoje 
temos só uma marcha. Mas existe uma gama de velocidades. Perdemos a 
coragem e a imaginação para mudar de marcha (...). Não sou utópico. Sou 
realista e sei que é impossível criar um mundo onde tudo se faz no tempo 
giusto. Você tem relações com os demais que tem que balancear. Podemos 
recuperar muito mais essa capacidade de fazer tudo em seu tempo” (Ho-
noré em entrevista cedida a Marilia Naigeborin em 23 de novembro de 
2005)
 Essa adequação entre o tempo giusto individual e o tempo coletivo parece 
constituir uma variável complicada, principalmente se for considerado o ambiente 
de	trabalho.	Nesta	situação	é	necessário	haver	uma	boa	dose	de	flexibilidade	para	
que	o	andamento	do	grupo	seja	harmônico.	Quando	se	trabalha	em	equipe	é	preciso	
ter consciência que cada indivíduo pertencente ao grupo tem que ser regido por um 
mesmo	ritmo.	Honoré	pondera	que	o	tempo	giusto é realmente muito particular, 
cada	pessoa	tem	um	ritmo	intrínseco	para	ler,	caminhar,	comer.	O	problema,	se-
gundo	ele,	é	que	hoje	o	tempo	que	domina	é	um	só:	o	da	velocidade	e	que	cada	um	
tem que encontrar a sua. 
 O tempo giusto	configura-se	um	paradoxo	à	medida	que	mudar	de	marcha	
acaba sendo um conceito mais plausível quando se está fora do tempo coletivo da 
esfera	do	trabalho.	No	ambiente	profissional	é	certo	que	todos	serão	exigidos	ao	
máximo, pois essa é a regra do mercado regido pelas transformações cada vez mais 
velozes em torno das tecnologias, processos e comunicação. 
	 Sobre	o	ato	de	ser	Devagar,	o	mesmo	está	centrado	em	um	melhor	aprovei-




 Assim, é de se pensar que Devagar, em princípio, está mais relacionado a 
uma maneira equilibrada de fazer uso do tempo, do que propriamente ao sentido 
literal da palavra, ligado à falta de velocidade. Neste ponto é possível perceber um 
paradoxo. Devagar nem sempre quer dizer devagar. Fazer as coisas Devagar fre-
quentemente produz resultados mais rápidos, à medida que o foco e a parcimônia 
(4) Termo que vem da música e 
caracteriza o andamento certo 
que a melodia deve ser tocada. 
Para a filosofia relacionada ao 
Movimento Devagar designa 
a capacidade individual de se 
encontrar o ritmo das coisas.
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evitam erros. Também, quando necessário, é possível fazer as coisas com mais 
rapidez, mantendo Devagar o estado de espírito através de técnicas de respiração, 
por exemplo.
	 No	 cenário	 pós-moderno,	 ambiente	 propício	 para	 dúvidas,	 incertezas	 e	
novas possibilidades, é preciso tomar partido de nossas vidas, diferentemente da 
Modernidade onde às grandes instituições cabia tal papel. Esta constatação induz 
ao questionamento de que a velocidade, então, seria uma forma de fuga de nós 
mesmos, da falta de sentido que se apossou de nossas vidas ou até mesmo do tem-
po	para	pensar,	fundamental	para	uma	atitude	de	mudança.	É	este	o	convite	que	o	
Movimento	Devagar	faz:	pensar	e	reconectar.
	 Definidas	 as	bases	desse	Movimento,	 é	 fundamental	haver	uma	 reflexão	
sobre sua adequação em nossa cultura pós-moderna em transição.
A cultura pós-moderna e o Movimento Devagar
 A passagem de uma cultura5 ligada à burocracia e à disciplina – onde a ob-




época impactou claramente em uma mudança de tom, da aspiração a um outro 
lugar e a volta de valores pré-modernos, esquecidos, mas não menos presentes nas 
estruturas antropológicas do imaginário como o nomadismo, a busca do qualitativo 
e de uma vida dotada de sentido. Isto representa uma mudança cultural profunda, 
de	alinhamento	entre	as	novas	macro-estruturas	para	um	novo	modo	de	ser.	Toda-
via,	há	uma	acomodação	perante	certos	valores	em	curso	–	resistência	comum	aos	
grandes processos de mudança.
 Frente a uma sociedade oximorônica6,	não	é	de	se	estranhar	que	duas	ten-
dências coabitem no paradoxal cenário pós-moderno. 
(...) a que acelera os ritmos tende a desencarnação dos prazeres; a outra, 
ao contrário, leva a estetização dos gozos, à felicidade dos sentidos, à bus-
ca da qualidade no agora. De um lado, um tempo comprimido, “eficiente”, 
abstrato, de outro, um tempo de foco qualitativo, nas volúpias corporais, 
na sensualização do instante. (Lipovetsky, 2004, p.81).





 Portanto, usufruir a nova condição pós-moderna é um processo complexo à 
medida	que	não	se	abandonam	rapidamente	hábitos	adquiridos	e	de	certa	forma	já	
arraigados. Neste período de transição, existem pessoas e instituições ainda volta-
das	para	o	antigo	paradigma	moderno	de	ser	e	outras	já	caminhando	para	uma	nova	
relação com a vida, embasada por novos valores. 
(5) Cultura aqui assumida 
como um conjunto de hábitos e 
valores que sustentam as práti-
cas cotidianas.
(6) Sociedade oximorônica 
é aquela em que coexiste ao 
mesmo tempo alguma coisa e 
seu contrário.
36  Novos Olhares - Edição 18 - 2º semestre de 2006
Qualidade de vida
 O bem-estar faz parte dos questionamentos do indivíduo pós-moderno, à 
medida que corpo e mente cada vez mais são entendidos como partes de um todo 
–	e	por	isso,	devem	ser	trabalhados	de	forma	integrada	e	complementar.	
 Nota-se o resgate dos valores dionisíacos representados pela busca do qua-
litativo e pela necessidade do imaterial, que ressurgem como essenciais para a 
construção	de	sentido	à	vida	pós-moderna.	De	acordo	com	Maffesoli	(1997	p.16):	
“A preocupação de uma vida marcada pelo qualitativo, o desejo de quebrar o en-
clausuramento e o compromisso de residência próprios da modernidade são como 
momentos de uma nova busca do Graal, representando outra vez simultaneamente 
a dinâmica do exílio e da reintegração.”
 A questão ambiental, nesse ponto, é um importante sinalizador de interde-
pendência e reintegração. A saturação dos recursos naturais, o aquecimento global 
e as catástrofes ambientais que parecem alertar para o esgotamento do meio-am-
biente mostram que a tentativa de reintegração é uma necessidade premente para o 
a	sociedade	de	hoje,	e	mais	ainda	para	as	futuras	gerações.	
Vita Simplex
 Evidências da preocupação por uma vida mais equilibrada consigo mesmo, 
com o outro e com a natureza também são percebidas na mídia, pelo aumento con-
siderável	do	número	de	programas	de	rádio	e	televisão	e	de	publicações	de	livros	e	
periódicos que têm na qualidade de vida seu aspecto principal. 
	 Um	novo	modelo	 de	 jornalismo	voltado	 ao	 bem-estar7 se delineia – um 
bom exemplo no Brasil é a revista Vida Simples da editora Abril, que encabeça, 
há	três	anos,	este	novo	segmento	editorial.	Coincidência	ou	não,	tem	refletida	em	
seu	nome	(Vida	Simples)	o	conceito	Vita Simplex8,	proposto	pelo	filósofo	grego	
Diógenes, grande defensor dos valores simples e fundamentais à vida.
	 Diógenes	acreditava	que	o	homem	deveria	aliviar	sua	carga	de	existência,	
não a partir de um dogmatismo da pobreza, mas sim diminuindo todos os falsos 
pesos	que	não	mais	permitem	a	mobilidade	própria	à	natureza	humana.	Tal	compor-
tamento fundamenta uma atitude de busca da leveza do ser, que enriquece o  tempo 
de uma inegável generosidade e une a busca de prazeres corporais a uma profunda 
inquietação intelectual.
A convicção de que o progresso já tivesse se exaurido determina o modo de 
viver dos gregos e dos romanos: um modo de viver que não era baseando 
na quantidade das coisas, mas na qualidade, no sentido a elas atribuído 
(...).  Esse é um conceito atualmente determinante também para nós, pois 
caracteriza o pós-moderno, uma cultura na qual o “sentido” é mais impor-
tante do que a quantidade. Os gregos lapidaram ao máximo a arte de “dar 
sentido” às coisas. (De Masi, 2000, p. 36- 37).   




(7) A Editora Abril  possui um 
núcleo de Bem-estar composto 
pelas revistas: Bons Fluidos, 
Saúde e Vida Simples.
(8) Um dos melhores momentos 
que traduz o modo de vida de 
Diógenes foi o celebre dia-
logo travado em 335 a.C. com 
Alexandre, o Grande, conquis-
tador de um Império que se 
estendia desde a Grécia até a 
o atual Irã. Em visita a cidade 
de Corinto, Alexandre aproxi-
mou-se e postou-se em frente 
a Diógenes, que se aquecia 
tranqüilamente ao Sol. Em 
seguida disse: “Sou Alexandre, 
o Grande”. Respondeu-lhe 
o filósofo: “Sou Diógenes, o 
cão”. Alexandre então respon-
deu: “Pede qualquer graça que 
eu lha concederei”. Vendo que 
Alexandre lhe fazia sombra, 
Diógenes respondeu pronta-
mente: “Peço-te que não me 
tires o que não me podes dar: 
sai da frente do meu Sol”.
Grupo	de	Estudos	sobre	Práticas	de	Recepção	a	Produtos	Mediáticos	–	ECA/USP	– Novos Olhares 37
meditação, a acupuntura, entre tantas outras técnicas milenares que buscam pro-
cessos de equilíbrio através da integração entre corpo e mente. Assim, não é de se 
estranhar	que	seja	um	valor	pós-moderno	a	orientalização	do	mundo,	representada	
principalmente	pela	rápida	expansão	e	adesão	a	tais	filosofias.
Técnicas corporais, medicinais, suaves, ecologia, roteiros espirituais, en-
contros filosóficos, astrologia, práticas religiosas (...). A ocidentalização do 
mundo triunfante durante a modernidade, o racionalismo, a expressão dele, 
que é a separação que lhe serve de vetor, dão lugar a uma verdadeira orien-
talização, a uma busca dos orientes místicos. (Maffesoli, 2000, p. 69).
	 A	jornada	neste	caminho	interior	se	cruza	com	a	busca	pela	elevação	do	ser,	
ou	seja,	um	exercício	de	ser	melhor,	de	estar	bem,	impulsionado	pelo	entendimento	
de que todos os momentos se equivalem e de que a existência está totalmente pre-
sente	em	cada	um	desses	fragmentos	do	tempo.	Dessa	forma,	o	mais	minúsculo	ou	
o	mais	insignificante	fragmento	traz	o	todo	completo.	Nesse	processo	é	preciso:
Abandonar as coisas secundárias ou abandonar uma visão puramente ma-
terialista, que permite chegar a essa ética do deserto pela qual se pode 
usufruir da menor parte das coisas - e pela solidariedade, cujo sentido re-
encontra suas cartas de nobreza (...). As diversas formas de solidariedade, 
a multiplicação das expressões de compaixão (...) tudo isso é incompatível 
com um suposto individualismo (...) completamente diferente é a inegável 
generosidade de ser que caracteriza o ambiente pós-moderno. (Maffesoli, 
1997, p. 150).
O feminino além do gênero 
 Outro valor que ressurge, principalmente pelo rompimento das amarras mo-
dernas	–	que	subjugaram	o	homem	à	razão	e	mantiveram-no	longe	da	emoção	–	e	
também	devido	à	mudança	dos	papéis	sociais	de	homens	e	mulheres	contemporâne-
os é a feminilização do mundo. Tal valor, representado pela intuição, pela emoção, 
pela cooperação e pelo cuidado, reforça principalmente a queda dos estereótipos 
machistas	e	a	emancipação	da	mulher,	que	culminam	em	uma	divisão	social	mais	
tênue	entre	quem	provê	e	quem	cuida	–	atribuições	que	hoje	homens	e	mulheres	
dividem de forma cada vez mais igualitária.
A feminilização é também um contraponto à dureza e frieza da sociedade 
industrial e também um elemento neutralizador diante das mazelas de nosso 
contexto atual como a grande competitividade empresarial, as guerras, a 
violência, a sustentabilidade ambiental, que evocam a necessidade do amor, 
talvez o mais Devagar dos sentimentos. “O amor é um impulso centrífugo. 
Amar é contribuir para o mundo, cada contribuição sendo o traço vivo do 
eu que ama.” (Bauman, 2003, p. 24).
 No cenário mutante e imediatista da Pós-Modernidade, os valores femini-
nos	parecem	auxiliar	na	manutenção	de	uma	vida	mais	harmoniosa	e	equilibrada.	
Até as empresas perceberam tal necessidade, já que para ser competitivo nesse 
cenário	de	instabilidade,	apenas	aspectos	lógicos	e	racionais	não	são	mais	suficien-
tes. 
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Tempo livre










a família, o estudo e o tempo livre.
O ócio criativo, principal bandeira de De Masi (2000) é a junção entre 
trabalho, lazer e jogo e se configura como um tempo que se ganha, e não se 
perde, de forma qualitativa. Não é um tempo violento, de tédio, de roubo, 
de vagabundagem, e sim um tempo “(...) com vantagens para mim e para 
os outros, fazendo com que eu e os outros sejamos felizes, sem prejudicar 
ninguém. Neste caso, e só neste caso, atinjo a plenitude do conhecimento e 
da qualidade de vida.” (De Masi, 2000, p336).
A dimensão do trabalho na Pós-Modernidade
	 Para	que	a	possibilidade	de	se	passar	o	tempo	escolhido	se	torne	uma	rea-
lidade é fundamental e inevitável repensar os valores contemporâneos emergentes 
sob	a	ótica	do	trabalho,	esfera	em	que	se	situa	um	grande	descompasso	entre	as	
culturas moderna e pós-moderna. Assim, para que os valores citados anteriormente 
sejam sedimentados é fundamental uma mudança de postura em relação ao traba-
lho,	tendo	em	vista	o	incremento	da	produtividade	trazido	pela	informatização	dos	
processos de produção e a revolução digital, que elevou o indivíduo a um grau de 
trabalho	mais	intelectual.
Significa a necessária substituição de uma cultura moderna do sacrifício e 
da especialização, cuja finalidade era o consumismo, por uma outra (pós-
moderna) do bem estar e da interdisciplinaridade, cuja finalidade é o cres-
cimento da subjetividade, da afetividade e da qualidade de trabalho e da 
vida. (De Masi, 2000, p.305).
	 Contudo,	a	mudança	prevista	para	a	relação	homem	e	trabalho	ainda	está	
por vir. Se forem tomados como exemplos os valores pesquisados nos Estados 
Unidos	–	país	criador	e	maior	fomentador	da	cultura	da	aceleração,	e	que	de	certa	
forma baliza o desenvolvimento econômico mundial – é possível perceber o con-
trário	do	que	se	espera,	isto	é,	um	aumento	gradual	na	carga	horária,	como	mostra	
a	tabela,	a	seguir:





Para se ter uma idéia de comparação, o Brasil surpreendentemente está acima dos 
Estados	Unidos	em	horas	trabalhadas.	Em	1998	o	número	médio	anual	de	horas	em	
foi	de	2005	horas9. 
	 Tantas	 horas	 no	 trabalho	 determinam	o	 grau	 e	 a	 intensidade	 com	que	 o	
trabalhador	passa	os	momentos	 seguintes	 e	 restantes.	Normalmente,	 as	 relações	
pessoais são as que sofrem maior impacto. Inicia-se então um círculo vicioso — a 





moderna e sua nova forma de encarar a relação com o tempo, diferentemente da 
época	industrial,	na	qual	a	visão	mecanicista	do	homem	e	da	produção	alterou	de	
forma	determinante	a	relação	com	o	tempo.	Em	1736,	nos	Estados	Unidos,	Benja-





Re-significando o trabalho 
 A sociedade industrial, graças a novas tecnologias e ferramentas como a in-






rando uma frustração que culmina com a aniquilação da pluralidade, importante 
valor contemporâneo e que caracteriza a identidade do sujeito e aufere a vida de 
sentido. O sujeito pós-moderno precisa de diferentes tempos para se sentir inteiro. 
Como	desempenhar	a	pluralidade	de	papéis	–	pai,	mãe,	amigo(a),	irmão(ã),	ma-
rido,	mulher	–	quando	o	domínio	da	identidade	“funcionário(a)”	suplanta	outras	
(9) Dado proveniente de 
pesquisa da Organização de 
Cooperação e de Desenvolvim-
ento Econômicos.
(10) Trabalho realizado fora 
do escritório com comunicação 
independente, através do uso 
intensivo das tecnologias a 
comunicação e da informação. 
(11) Trabalhadores autônomos 
sem vinculo empregatício e 
normalmente contratados para 
trabalhos específicos com pra-
zos determinados.







DE GRAAF, 2003, p.7
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fontes de prazer e realização? 
	 Esteves	(1996)	argumenta	sobre	uma	multiplicidade	de	tempos	que	devem	
co-existir	a	partir	da	escolha	individual	de	cada	um:	o	tempo	profissional,	o	tempo	
de desenvolvimento, o tempo para o entretenimento, o tempo de transição e desper-
dício, o tempo de consumo, o tempo para o espírito, o tempo para o tempo, o tempo 
para o amor e afetividade, o tempo para o corpo e o tempo para a socialização. O 
tempo	para	o	trabalho	(tempo	profissional),	então,	seria	apenas	um	dos	outros	tan-






pessoal e emocional, pode nos deixar extremamente frágeis e vulneráveis frente à 
instabilidade das organizações e à certeza de que todos são substituíveis. O traba-
lho	deve	sim	ser	fonte	de	satisfação	pessoal,	de	aprendizado,	de	amizade,	porém	
muitos outros prazeres estão fora dele e tais prazeres precisam de tempo para ser 
vividos ou até mesmo redescobertos. 
	 Para	equilibrar	a	equação	entre	tempo	livre	e	trabalho,	alguns	desafios,	de	
diferentes naturezas, devem ser transpostos como, por exemplo, questionar nossos 
próprios padrões interiores de condicionamento, a cultura organizacional que ainda 
tem resquícios de um modus operandi moderno e ainda cogitar a possibilidade de 
vivermos com menos.




primeiro por defender que a felicidade tem relação direta com a aquisição de bens 
de	consumo	(“Mais	é	melhor”)	e	também	pelo	discurso	da	gratificação	imediata	
(“Eu	mereço”),	muito	trabalhado	pela	publicidade.	Aqui,	a	relação	com	o	mundo	





satisfações acabam por representar, de forma reducionista, o ideal de felicidade.  
 Além disso, é importante reavaliar alguns padrões, principalmente ligados 
a	uma	cultura	organizacional	subliminar,	que	a	própria	chefia	dissemina	ao	valori-
zar	o	trabalhador	que	fica	até	mais	tarde,	que	está	disponível	nos	finais	de	semana	
etc. Tal cultura de dominação, que impacta negativamente no gerenciamento do 
tempo, deve ser entendida, avaliada e discutida.
	 Para	uma	vida	mais	equilibrada	será	necessário,	então,	refletir	sobre	essas	









o desemprego estrutural que se instala em nível mundial, promover a qualidade de 
vida	e	contribuir	para	uma	nova	cultura	no	trabalho.
O atual tipo de organização está em vigor há mais de 100 anos, com alguns 
pequenos retoques. E justamente os pequenos retoques agora não bastam: 
se eu diminuo o horário de 40h para 35h semanais, os executivos e diri-
gentes continuam a ficar nos respectivos escritórios cinqüenta horas por 
semana (...) em vez disso, é preciso introduzir o teletrabalho e a semana 
brevíssima. As pessoas serão obrigadas a planejar um final de semana de 
3 a 4 dias. (De Masi, 2000, p. 178 e 179).
	 Todavia,	para	redimensionar	a	vida,	é	preciso	um	tempo	para	reflexão,	para	





balhadores	 têm	dificuldade	em	 lidar	com	o	 tempo	 livre,	 com	a	 família	e	 com	a	
vida fora da empresa.  Esses precisarão ser educados e preparados para uma nova 
cultura focada no ócio. 
Uma parte de nosso tempo livre deve ser dedicada a nós mesmos, ao cui-
dado com nosso corpo e com a nossa mente. Uma outra parte deve ser de-
dicada à família e aos amigos. Devemos dedicar uma terceira parte à cole-
tividade, contribuindo para sua organização civil e política. Cada cidadão 
deverá dosar estas três partes em medidas adequadas, de acordo com a 
sua vocação pessoal e sua situação concreta. (De Masi, 2000, p. 187). 
Ao	redimensionar	a	energia	antes	totalmente	focada	ao	trabalho	e	dedicar	parte	ao	
corpo,	à	mente,	à	família,	à	comunidade,	à	natureza,	o	homem	se	reintegra	ao	todo	
e a si próprio, exercendo efetivamente sua subjetividade.
Comunicação na Pós-Modernidade
 O excesso que permeia o ambiente pós-moderno também repercute na co-
municação, principalmente pelas novas tecnologias que potencializaram ao má-
ximo	a	acessibilidade	da	mensagem,	criaram	novos	e	inúmeros	pontos	de	contato	
com o consumidor e imprimiram constante dinamismo e agilidade  ao processo 
comunicacional.
 Porém, apesar dessa multiplicidade de novos canais, a destacar a telefonia 




 Essa sociedade imagética é também a sociedade espetacularizada que anula 
a	dimensão	do	privado,	ao	torná-lo	completamente	público,	seja	nos	programas	de	
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televisão do tipo reality show,	no	mundo	artificial	e	teatral	da	revista	Caras,	nas	
notícias	do	mundo	das	celebridades.	Anderson	(1999)	descreve	que	o	modernismo	
era	tomado	por	imagens	de	máquinas	–	as	indústrias,	enquanto	que	o	pós-moder-
nismo é usualmente tomado por máquinas de imagens – da televisão, do computa-
dor,	da	internet	e	dos	shopping	centers.
 A sociedade pós-moderna, então, é também uma sociedade imagética cons-
truída por efeitos de representações advindas do simulacro. Nesse mundo da vir-
tualização da imagem onde tudo se relativiza, a comunicação depende da emoção 
para ser apreendida, provavelmente como forma de compensar o distanciamento 
tecnológico,	amplificado	pelas	próteses	e	dispositivos;	e	pelas	relações	líquidas12. 
É	a	afetividade	e	a	partilha	cultural	entre	emissor	e	receptor	que	vão	promover	a	
construção social do sentido da mensagem e sua constante reelaboração. 
 Na busca de sentido que permeia o ambiente pós-moderno, o Movimento 
Devagar seria uma tentativa de trazer mais calor e emoção para a comunicação, já 
que a sociedade estaria sensibilizada para o teor de seus valores. 
As marcas e a cultura pós-moderna
 Nesse cenário de administração do excesso, a importância das marcas tam-
bém aumentou. O branding13 vem sendo disseminado nas grandes empresas e a 




ponto dos diferenciais já não estarem mais centrados exclusivamente nos atributos 
funcionais e tangíveis – o branding	se	tornou	uma	filosofia	de	gestão.	O	processo	
que vai desde a criação de uma marca com base em seus valores e crenças, passan-
do pelo seu gerenciamento interno e externo baseado na sua própria cultura e até 
mesmo	por	sua	avaliação	financeira	faz	parte	da	essência	do	branding.  
 A marca impacta diretamente em nosso comportamento de compra, prin-





relevante na correria pós-moderna. 
	 Segundo	Aaker	(1996,	p.80)	“a	identidade	da	marca	deve	ajudar	a	estabele-
cer um relacionamento entre a marca e o cliente por meio de uma proposta de valor 
envolvendo benefícios funcionais, emocionais e de auto-expressão”.
 Relacionamento pressupõe reciprocidade e esse talvez seja o grande dife-
rencial das marcas preferidas, que caracterizam empresas competitivas. Para que 
uma	marca	seja	bem-sucedida	ela	deve	atender	às	expectativas	dos	consumidores:	
marcas representam promessas a serem cumpridas, muito além do benefício do 
produto em si. 
“A qualidade do relacionamento deveria focar no valor emocional agrega-
do. Isto é com que os consumidores mais se importam - não no melhor pro-
duto ou no mais barato, mas aquele que traga um valor emocional agrega-
(12) Fluidez ou Liquidez são 
metáforas utilizadas por Zyg-
munt Bauman para captar a 
natureza da Pós-Modernidade 
em contraponto com a solidez 
da Modernidade.
(13) A palavra ‘brand’ (do in-
glês marca) vem do escandina-
vo ‘bradr’ e significa queimar, 
hábito relacionado ao fato de 
se marcar escravos e gado com 
o brasão do proprietário.
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do que ele realmente esteja procurando.” (Rapaille, 2004, p. 44 e 45).
 As marcas extrapolam os atributos físicos do produto, da embalagem, da 
publicidade e entram no âmbito da cultura. A cultura da marca é extremamente 
importante, pois os consumidores as utilizam como veículo de expressão pessoal e 
se	aliam	a	marcas	que	tenham	valores	e	traços	culturais	semelhantes	aos	seus.	As	
marcas proporcionam informações não-verbais sobre as pessoas, já que projetam 
aspectos da personalidade do seu usuário. 
	 Rapaille	(2004,	p.	35)	relata	que	“a	qualidade	do	relacionamento	entre	uma	
empresa e seus consumidores é o que conta. Os consumidores querem, ou até mes-
mo precisam, de relacionamentos de qualidade que são sinérgicos, sistêmicos, sim-
bólicos e simbióticos.”
 O indivíduo pós-moderno está saturado de mensagens, trancado dentro de 
si mesmo e preocupado com questões novas e mais elevadas, relacionadas princi-
palmente à errância, ao nomadismo e à orientalização do mundo. A relação com a 
marca,	então,	assume	um	patamar	de	significação	das	coisas	e	de	conforto:	
(...) o profissional de marketing terá de se dedicar a um imperativo de pra-
zer mais elevado (...) tanto prometer como cumprir o resgate e a elevação 
do estado de espírito do consumidor. Este novo quid pro quo poderá ser 
expressado da seguinte forma: Irei colaborar na sua busca pelo alívio do 
estado da mente e do prazer se você adorar a minha marca, apoiar a mi-
nha empresa, e me permitir continuar promovendo a cura pelo prazer no 
mundo. (Davis, 2004, p. 252).
 Face às angustias, carências e fragilidades do indivíduo pós-moderno, as 
marcas parecem assumir um papel norteador, que já pertenceu às grandes institui-
ções modernas como a família, a igreja e a escola. Isso nos faz questionar sobre 
o	significado	das	frases	“Dê	o	seu	melhor”	e	“O	que	importa	é	o	conteúdo”	nas	
embalagens de coca-cola, ou mesmo quando um banco, como no caso o Bradesco, 
aconselha	com	o	mote	“Leve	a	vida	leve”	–	um	discurso	intimamente	ligado	à	filo-
sofia	Devagar.
	 Brymer	 (2003)	 descreve	 algumas	 qualidades	 primordiais	 que	 as	marcas	
líderes	 partilham:	uma	 idéia	 com	apelo	 forte,	 um	propósito	 e	 uma	 razão	de	 ser	
definidos,	valores	que	a	suportem,	consistência	na	entrega	da	promessa	da	marca,	
posicionamento	diferenciado,	 e,	finalmente,	 experiência	da	marca	 junto	 ao	 con-
sumidor.	Tal	configuração	faz	com	que	a	marca	se	torne	única,	crível,	sustentável	
e seja capaz de blindar um mercado através da construção de uma relação com o 
consumidor	que	vai	além	do	produto	em	si	e	extrapola	para	a	comunhão	de	uma	
cultura.
 Vê-se também no cenário pós-moderno o crescimento da consciência indi-
vidual sobre o consumo consciente, a origem dos bens que consumimos, a priori-
zação	dos	produtos	orgânicos	e	a	escolha	de	marcas	influenciada	por	sua	atuação	
social. A sociedade brasileira parece iniciar um processo de questionamento do 
próprio consumo tanto em termos de necessidade como de ideologia, frente aos re-
cursos	finitos	do	planeta,	fato	que	culmina	com	a	adesão	de	causas	individuais	que	
refletem	anseios	da	sociedade,	como	a	sustentabilidade	do	planeta,	a	equalização	
social e o direito à diversidade.
	 Nesse	processo	de	identificação	filosófica	com	os	consumidores	e	com	as	
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questões da pós-modernidade vemos as marcas também assumindo suas causas, 
que	vão	muito	além	de	seus	produtos.	Um	bom	exemplo	é	a	Natura	e	o	desenvol-
vimento	sustentável,	bandeira	da	linha	Ekos.	Nesse	caso,	a	divulgação	da	causa	vai	
além da publicidade em si e repercute no desenvolvimento dos produtos, na relação 
com	as	comunidades	ribeirinhas	fornecedoras	dos	ativos.	
Publicidade e Movimento Devagar




e se aproximando do branding para, principalmente, potencializar os investimen-
tos em comunicação e contribuir para a competitividade de uma empresa e seus 
produtos/serviços.	
 A ligação entre a publicidade e os valores do Movimento Devagar parece 
estar muito mais próxima da propaganda14	(do	que	da	publicidade),	à	medida	que	
traz valores e questões contemporâneas relevantes, que em princípio, parecem es-
tar acima de uma relação mercantil. 
	 O	Movimento	Devagar	na	publicidade	parece	representar	uma	campanha	
de causa, visto que tem uma forte ideologia por trás, que de certa forma é uma ex-
pressão de contra-cultura, já que a velocidade é tida como um dos grandes valores 
atuais.
A	publicidade	parece	estar	carente	de	propostas	que	ofereçam	uma	conexão	huma-
na mais forte, que vão além de um discurso vazio e previsível para a mente treina-
da do consumidor, e promovam paz de espírito e prazer, elementos fundamentais 
frente aos paradoxos pós-modernos. E é isso que o Movimento Devagar parece en-
tregar:	um	discurso	e	estética	próprios	e	diferenciados,	que	reconfortam	o	espírito	
pós-moderno, já sensível e suscetível à questão da busca pela qualidade de vida e 
bem-estar. O discurso Devagar na publicidade, então, pode ser encarado como um 






contrado campo mais fértil para divulgar valores do Movimento Devagar. Mais um 
paradoxo, mas dessa vez dentro de outro paradoxo – a publicidade – essencialmen-
te rápida, ágil e ferramenta do turbo-capitalismo. 
	 Em	termos	de	mensagem,	a	publicidade	afinada	à	filosofia	Devagar	parece	
reforçar a ligação emocional entre a marca e o consumidor, deixando os atributos 
racionais,	de	produto,	para	um	segundo	plano.	É	quase	que	uma	negação	do	pró-





(14) Publicidade aqui é enten-
dida como ato comercial com a 
finalidade de promover, direta 
ou indiretamente, o consumo de 
produtos e serviços. Já a pro-
paganda constitui toda forma 
de comunicação que  tenha por 
finalidade a propagação de 
idéias relacionadas à filosofia, 
política, economia, ciência, 
religião, arte ou à sociedade, 
com um objetivo mercantil, com 
vistas a obter lucro.




 Já considerando o layout da peça publicitária, percebe-se uma maior pre-
sença de respiro na informação, com visual limpo, composto por fotos espontâne-
as, de momentos simples e prazerosos, trazendo autenticidade e veracidade e se 
distanciando dos estereótipos.
 Vemos esta nova tendência na publicidade reforçar um ideal pós-moderno 
que	é	a	primazia	do	ser,	buscando,	então,	trabalhar	valores,	idéias	e	ideologias,	que	
ficam	acima	do	produto	e	buscam	construir	um	relacionamento	pela	identificação	
e simpatia. Nesse contexto, a venda é conseqüência de um encontro ideológico e 




rápido e da fragilidade das relações pessoais. 
Conclusão 
 As perspectivas contemporâneas de dimensionar o tempo não mais para o 
futuro,	mas	para	o	presente,	e	a	perspectiva	de	viver	a	vida	hoje,	mais	do	que	racio-
nalmente,	e	projetá-la	no	tempo	sem	tempo,	abre	novas	e	inúmeras	oportunidades	
para o indivíduo realizar-se sem um projeto de vida tão utópico e racionalmente 
planejado.	É	isso	o	que	se	dá	na	atual	fase	de	transição:	da	Modernidade	para	o	que	
se denomina Pós-Modernidade. 
	 Depois	 de	 se	 libertar	 da	 influência	 dos	 poderes	 exercidos	 pelas	 grandes	




errância, ou seja, da busca do eu interior e de uma vida dotada de sentido, encontra 
na sociedade contemporânea uma série de paradoxos. A expectativa da conquista 
de maior paz de espírito convive com um cenário rápido e volátil, imerso em novas 
tecnologias de informação que aproximam e afastam ao mesmo tempo. O desejo 
de uma vida equilibrada irrompe em um momento de crise mundial, onde o desem-
prego e a redução de funcionários impacta em uma pressão constante. Ao mesmo 
tempo, as tecnologias que poderiam minimizar o estresse causado por uma vida 
dedicada	sobretudo	ao	trabalho,	ainda	estão	em	um	estágio	inicial	de	desenvolvi-
mento,	como	é	o	caso	do	teletrabalho.
 No âmago dessas grandes contradições é que surge o Movimento Devagar 
como contraponto à cultura da velocidade, muitas vezes assumida sem uma neces-
sidade	real.	Propõe,	então,	uma	vida	equilibrada,	mais	simples	e	mais	significativa	
pela redução do ritmo constante da velocidade, justamente pelo aprendizado do 
tempo giusto,	o	tempo	certo	das	coisas.	Contudo,	nesse	período	de	transição	em	
que a instabilidade e a rapidez das mudanças são constantes, adequar o tempo in-
dividual	ao	coletivo	parece	um	desafio	complicado,	principalmente	na	esfera	do	
trabalho.
46  Novos Olhares - Edição 18 - 2º semestre de 2006
	 É	certo	que	existe	uma	suscetibilidade	para	que	a	filosofia	Devagar	encontre	
adeptos, além dos rebeldes atuais. Fatores de risco como estresse – a grande doença 
pós-moderna – e a questão da sustentabilidade ambiental, somados à emancipação 
do ser e à expectativa de uma vida rica em sentido em todos os momentos torna o 
Movimento Devagar bastante desejado, principalmente frente ao regime presentis-
ta.
 Porém, entre o desejo e a adesão existe uma necessidade de readequação 













individuais. São medidas paliativas, que têm seu mérito, porém estão longe de 
representar	uma	nova	forma	de	viver.	Cabe	também	nessa	dimensão,	a	gestão	do	
tempo livre, ocupado por uma forma mais prazerosa e qualitativa, como por exem-
plo:	atividades	relacionadas	às	artes	e	à	cultura,	práticas	orientais	de	relaxamento	e	
meditação, jardinagem, leitura, convívio familiar e contato com a natureza. 
 O Movimento Devagar, então, parece viável enquanto conjunto de idéias, 




também está em transição, uma tendência, e não uma verdade absoluta, pois não 
tem existência real e concreta no aqui e agora da pós-modernidade. 
 A percepção dessa tendência, somada aos novos anseios do indivíduo pós-
moderno torna o discurso Devagar extremamente poderoso no âmbito da comunica-
ção, onde as marcas assumiram um papel relacional com o consumidor e precisam 
de valores, crenças e de uma personalidade, além do produto em si. O consumidor 
contemporâneo, talvez pela fragilidade das relações travadas no âmbito pessoal, 
espera	estabelecer	um	vínculo	emocional	e	ideológico	com	as	marcas,	conteúdos	
que	a	filosofia	Devagar	pode	agregar	à	comunicação.
 Assim, é como se o discurso Devagar, ele próprio, representasse uma ban-
deira, que se as pessoas não podem viver, podem ao menos comprar, enquanto 
aspiração e desejo, a convite das marcas e expressa na publicidade. O próprio De-
vagar,	também,	encerra	um	paradoxo,	pois	à	medida	que	ele	é	filosofia	de	ser	e	de	










momentos onde consumo equivale a bem-estar. 
 Soma-se a isso a perspectiva do discurso do bem-estar ser facilmente adap-
tável	a	uma	infinidade	de	produtos	e	se	torna,	desta	forma,	uma	ferramenta	eficaz	
de marketing e branding.	Assim,		não	é	de	se	estranhar	que	o	maior	exemplo	do	
discurso	Devagar	na	Publicidade	tenha	vindo	de	um	banco,	ícone	do	turbo-capita-
lismo,	o	que	limita	os	valores	da	filosofia	Devagar	a	mais	uma	meta	a	ser	alcança-
da no esquizofrênico e oximorônico querotudoaomesmotempoagora, máxima dos 
tempos atuais. 
	 Finalmente,	como	o	objetivo	deste	trabalho	é	levantar	questões	e	não	afir-
mações, resta ponderar que o Movimento Devagar está em transição, assim como 




pelo Devagar, não mais como utopia, mas como prática real. 
AAKER, D. Building Strong Brands. New	York:	The	Free	Press,	1996.
__________ Managing Brand Equity: capitalizing on the value of a brand 
name.	New	York:	The	Free	Press,	1991.
BAUMAN,	Z.	Amor líquido: sobre a fragilidade dos laços humanos. Rio de Ja-
neiro:	Jorge	Zahar,	2004.
__________ Globalização: as conseqüências humanas.	Trad.	Marcus	 Penchel.	
Rio	de	Janeiro:	Jorge	Zahar,	1999.
__________ Modernidade líquida.	Trad.	 Plínio	Dentzein.	 Rio	 de	 Janeiro:	 Jorge	
Zahar,	2001.
BOFF,	L.	Saber cuidar: ética do humano - compaixão pela terra. 11. ed. Petró-
polis:	Editora	Vozes,	2004.
BRYMER,	C.	Brands and branding. New	York:	Bloomberg	Press,	2003.
DAVIS, M. A nova cultura do desejo.	Rio	de	Janeiro:	Record,	2003.
DE	CHERNATONY,	L.	From Brand Vision to Brand Valuation.	Oxford:	But-
terworth-Heinemann,	2001.
DE GRAAF, J. Take Back your time: fighting overwork and time poverty in 
America.	San	Francisco:	Berett-Koehler	Publishers,	Inc,	2003.
DE MASI, D. O ócio criativo. Trad.	Lea	Manzi.	8.	ed.	Rio	de	Janeiro:	Editora	Sex-
tante, 2000.
Bibliografia
48  Novos Olhares - Edição 18 - 2º semestre de 2006
DOUGLAS,	B.H.	How brands become icons: the principles of cultural bran-
ding.	Boston:	Harvard	Business	School	Press,	2004.
DRAKE. J. Downshifting: how to work less and enjoy your life more. San Fran-
cisco:	Berett-Koehler	Publishers,	Inc,	2000.
EAGLETON,	 T.	As ilusões do pós-modernismo.	 Rio	 de	 Janeiro:	 Jorge	 Zahar,	
1996.
ESTEVES, A. Uma questão de tempo.	Rio	de	Janeiro:	Editora	Objetiva,	1996.
GIDDENS, A. As conseqüências da modernidade. 2.	 ed.	 São	 Paulo:	 Editora	 da	
UNESP,	1991.
HONORÉ,	C.	Devagar: como um movimento internacional está desafiando o 
culto da velocidade.	Rio	de	janeiro:	Record,	2005.
KAPFERER, J. N. As marcas: capital da empresa.	3.	ed.	Porto	Alegre:	Bookman,	
2003
KUMAR,	K.	Da sociedade pós-industrial à pós-moderna: novas teorias sobre o 
mundo contemporâneo.	Trad.	Ruy	Jungmann.	Rio	de	Janeiro:	Jorge	Zahar,	1997.
LIPOVETSKY,	G.	;	CHARLES,	S.	Os tempos hipermodernos. Trad. Mário Vile-
la.	São	Paulo:	Barcarola,	2004.
MAFFESOLI,	 M.	 Sobre o nomadismo: vagabundagens pós-modernas. Trad. 
Marcos
Castro.	Rio	de	Janeiro:	Record,	2001.
POLISTCHUK,	I.	 ;	TRINTA	A.R.	Teorias da comunicação: o pensamento e a 
prática da comunicação social.	3.	ed.	Rio	de	Janeiro:	Elsevier,	2003
VATTIMO, G. O fim da modernidade.	São	Paulo:	Martins	Fontes,	1996.
VIRILLIO,	P.	A máquina de visão. Trad.	Paulo	Roberto	Pires.	2.	ed.	Rio	de	Janeiro:	
Editora Jose Olympio, 2002.
